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El Plan de Negocio Patitas Felices SAC es una empresa que brinda servicios 
veterinarios, que son adquiridos a través de un aplicativo (APP) y se brindan 
a domicilio de forma personalizada, es fácil de adquirir y en la comodidad del 
hogar, se ha creado con el fin de concientizar a las personas en el cuidado de 
sus mascotas y también la salud de sus dueños.  
 
Patitas Felices SAC busca poder ayudar a los animales, creando campañas de 
esterilización tratando de reducir la sobrepoblación de animales en la calle. 
 
Patitas Felices SAC ubicado en la Av. Avenida Sebastián Lorente 383, Cercado 
de Lima, siendo ésta una zona comercial.  
 
Durante el proceso de llevar a cabo del Plan de Negocio, tenemos una 
inversión inicial de S/ 69,454.67, con una inversión propia de S/ 48,618.27 
siendo aportado por los 1 socios y un financiamiento bancario de S/ 

















En el presente Plan de Negocio, detallaremos en forma precisa cuál es la 
importancia que tiene la salud de los animales domésticos. Además de 
identificar a los clientes potenciales y conocer las causas, síntomas y 
consecuencias de las enfermedades para así evitarlas. 
 
Para esto contaremos con el apoyo de un equipo de trabajo conformado por 
profesionales Veterinarios y Grommer, los mismos que nos ayudarán a 
realizar todas las actividades. 
 
Por este motivo nace Patitas Felices., con el fin de crear compromiso en las 
personas y a la vez velar por la salud de sus mascotas, respetando y poniendo 
en práctica la Ley 30407 de Ley De Protección Y Bienestar Animal en la que 
establece por objeto de política “El Estado Establece Las Condiciones 
Necesarias Para Brindar Protección A Las Especies De Animales Vertebrados 
Domésticos O Silvestres Y Para Reconocerlos Como Animales Sensibles, Los 
Cuales Merecen Gozar De Buen Trato Por Parte Del Ser Humano Y Vivir En 














1. CAPÍTULO UNO - EL MERCADO ........................................................................................... 11 
1.1. Análisis del producto ................................................................................................... 11 
1.1.1. Situación actual del producto ..................................................................................... 11 
 Descripción del servicio. .............................................................................................. 11 
 Propiedades y usos del producto. ............................................................................... 12 
 Ficha técnica del producto comercial (para exportación) .......................................... 13 
 Matriz FODA (servicio) ................................................................................................ 14 
1.2. Análisis del sector (datos a nivel nacional) ................................................................. 15 
1.2.1. Situación actual de la oferta (análisis cuantitativo y cualitativo). ............................... 16 
 Productos similares ..................................................................................................... 17 
 Productos sustitutos ................................................................................................... 17 
 Producción de los últimos 5 años en toneladas (si corresponde ................................ 18 
 Diferenciación (calidad, contenido, presentación, etc.). ............................................ 19 
 Precio al cliente (fijación y factores que influyen). ..................................................... 20 
 Localización (o zonas de producción si corresponde .................................................. 21 
 Distribución (canales). ................................................................................................. 22 
 Compradores y consumidores (características). ......................................................... 22 
 Proveedores. ............................................................................................................... 23 
1.2.2. Situación actual de la demanda (análisis cuantitativo y cualitativo) .......................... 23 
 Factores determinantes .............................................................................................. 24 
 Tipo de demanda (Satisfecha o no; saturada o no; según necesidad, temporalidad o 
destino) ............................................................................................................................... 24 
 ............................................................................................................................................. 27 
1.3. Análisis de mercado .................................................................................................... 28 
1.3.1. Investigación de mercado ........................................................................................... 28 
 Tamaño de la muestra (margen de error 3%, nivel de confianza 97%, cálculo de la 
muestra). ............................................................................................................................. 30 
 Metodología de investigación para estudio de mercado ............................................ 32 
 Instrumento de medición. ........................................................................................... 32 
 Análisis y resultados .................................................................................................... 32 
1.3.2. Planificación del mercado ........................................................................................... 33 
 






 Pronóstico de ventas (en unidades y valores) y participación de mercado. ............... 33 
 Perfil del cliente/consumidor (características sociodemográfica, sociocultural, 
comportamental expresadas en datos cuantitativos y cualitativos). ................................. 35 
 Perfil del cliente .......................................................................................................... 35 
2. CAPÍTULO DOS – PLAN DE MERCADOTECNIA ..................................................................... 37 
2.1. Objetivos de mercadotecnia ....................................................................................... 37 
2.2. Estrategia de posicionamiento (según características técnicas; beneficios; comparación 
con la competencia; calidad-precio; uso-aplicación; experiencia con el producto; liderazgo en la 
categoría; o estilo de vida del consumidor) ................................................................................ 38 
 Estrategia de segmentación ........................................................................................ 38 
 Estrategia de posicionamiento:................................................................................... 39 
2.3. Mezcla de mercadotecnia ........................................................................................... 41 
2.3.1. Estrategia de producto ................................................................................................ 41 
 Funcionalidad y características técnicas (incluye envase, embalaje y etiqueta, si 
corresponde) ....................................................................................................................... 41 
 Gama (cantidad de líneas y de referencias por cada línea.......................................... 42 
 Nombre de la Marca ................................................................................................... 42 
 Servicios ligados al producto (posventa, garantías, etc.) ............................................ 43 
2.3.2. Estrategia de precio .................................................................................................... 43 
 Políticas de precio (fijación de precios de exclusión; o de penetración; o de 
alineación; o psicológicos) .................................................................................................. 43 
 Políticas de reducción comercial (condiciones de descuentos, bonificaciones y/o 
devolución) .......................................................................................................................... 44 
 Condiciones de pago y de crédito ............................................................................... 44 
2.3.3. Estrategia de plaza ...................................................................................................... 45 
 Canales de distribución (directo, corto o largo en función de la cantidad de 
intermediarios) .................................................................................................................... 45 
 Gestión de pedidos ..................................................................................................... 45 
 Stocks y almacenes (si corresponde) .......................................................................... 46 
2.3.4. Estrategia de promoción ............................................................................................. 46 
 Publicidad (medios y soportes) ................................................................................... 46 
 Fuerza de ventas (propia o por terceros, participación en ferias, encuestas, 









 Promoción de ventas (tácticas de venta: pruebas, distribución de muestras, cupones, 
bonificaciones, descuentos, animaciones, etc.)………………………………………….…………46-47-48 
 Relaciones públicas (eventos, patrocinios, prensa, etc.). ........................................... 49 
 Mailing o E-mailing ...................................................................................................... 49 
2.4. Presupuesto del plan de mercadotecnia..................................................................... 50 
2.4.1. Gastos de ventas ..................................................................................................... 50 
2.4.2. Gastos de distribución ............................................................................................. 51 
2.5. Cadena de valor........................................................................................................... 51 
3. CAPÍTULO TRES – GERENCIA Y ORGANIZACIÓN .................................................................. 53 
3.1. Gerencia ...................................................................................................................... 53 
3.1.1. Planeamiento estratégico ........................................................................................... 53 
 IDEA DEL NEGOCIO ...................................................................................................... 53 
 VISION ......................................................................................................................... 53 
 MISION ........................................................................................................................ 54 
 VALORES ...................................................................................................................... 54 
 OBJETIVOS DE LA EMPRESA ........................................................................................ 55 
 Estrategia Genérica ..................................................................................................... 56 
 Análisis interno: Matriz FODA (de la empresa) ........................................................... 60 
 ANALISIS EXTERNO ...................................................................................................... 61 
 ANALISIS PASTEL ......................................................................................................... 62 
Tecnológico………………………………………………….…………………………………………………………………63 
Matriz FODA (servicio Matriz FODA (producto) .................................................................. 66 
3.2. Organización................................................................................................................ 67 
3.2.1. Descripción del negocio .............................................................................................. 67 
 Nombre o razón social ................................................................................................ 67 
 Actividad económica o codificación internacional (CIIU)............................................ 67 
 Localización (dirección, teléfono, e-mail, web) .......................................................... 68 
3.2.2. Aspectos legales .......................................................................................................... 68 
 Licencias, registro de marca, autorizaciones municipales, regionales, sectoriales y 
otros requisitos aplicables al negocio. ................................................................................ 69 
Constitución de la Empresa ................................................................................................ 69 
 Régimen laboral y modalidad de contratación ........................................................... 70 








3.2.3. Estructura del negocio ................................................................................................ 71 
 Organigrama y descripción de funciones .................................................................... 71 
 Cuadro de Asignación de Personal .............................................................................. 73 
3.3. Desarrollo del negocio ................................................................................................ 75 
3.3.1. Producción .................................................................................................................. 75 
 Ficha técnica del servicio............................................................................................. 75 
 Proceso de producción ................................................................................................ 76 
 Dimensión de la producción (capacidad instalada y utilizada) ................................... 80 
 Programa de producción (anual y mensual, según demanda) ................................... 81 
 Horario de funcionamiento ......................................................................................... 81 
3.3.2. Requerimientos ........................................................................................................... 82 
 Personal (horario y remuneración) ............................................................................. 82 
 Máquinas, equipos y mobiliarios (industriales y de oficina) ....................................... 82 
 Materiales (insumos según demanda, herramientas y/o accesorios) ........................ 83 
 Áreas (planos del local y diseño de instalaciones) ...................................................... 84 
 Servicios (bancarios, de seguros, tercerizaciones, etc.) .............................................. 85 
        3.3.3. Operaciones…………………………………………………………………………….……….…….…….…….…….…86 
 Logistica de Abastecimiento……………………………………………………………………………….……86 
 Proveedores y Homologación  de Proveedores……………………………….…..................…86 
 Procedimientos (compras, recepción, manipulación, control de inventarios) …......87-88 
4. CAPÍTULO CUATRO – PLAN ECONÓMICO FINANCIERO ...................................................... 89 
4.1. Presupuesto de inversión ............................................................................................ 89 
5. CONCLUSIONES ................................................................................................................. 101 
6.     RECOMENDACIONES……………………………………………………………………………………………………  102 










INDICE DE TABLAS 
 
Tabla 1: Revisión Veterinaria para las Mascotas. ........................................................16 
Tabla 2: Producción De Los Últimos Años ..................................................................18 
Tabla 3: Precios ..........................................................................................................20 
Tabla 4: Demanda. ......................................................................................................24 
Tabla 5: Tamaño de la Muestra. ..................................................................................30 
Tabla 6: cálculo de la muestra .....................................................................................31 
Tabla 7: demanda potencial ........................................................................................33 
Tabla 8: Proyección De Ventas. ..................................................................................34 
Tabla 9: gastos de ventas. ..........................................................................................50 
Tabla 10: gastos de publicidad y promoción ................................................................50 
Tabla 11: gastos de distribución ..................................................................................51 
Tabla 12: Proyección de ventas mensuales y anuales. ...............................................81 
Tabla 13: Remuneración De Personal .........................................................................82 
Tabla 14: materiales ....................................................................................................83 
Tabla 15: Tasas Activas De Bancos ............................................................................85 
Tabla 16: Activos Fijos ................................................................................................89 
Tabla 17: Activos Fijos Intangibles ..............................................................................89 
Tabla 18: Capital De Trabajo ............................................................................................89 


















INDICE DE FIGURAS 
 
Figura 1: Ficha Técnica ...............................................................................................13 
Figura 2: Matriz Foda ..................................................................................................14 
Figura 3: Localización .................................................................................................21 
Figura 4: Estrategia Genérica De Porter ......................................................................56 
Figura 5: Forma Jurídica Empresarial .........................................................................68 
Figura 6: Organigrama ................................................................................................71 
Figura 7: Proceso De Atencion Veterinaria Presencial ................................................76 
Figura 8: Proceso De Atencion veterinaria vía app ......................................................77 
Figura 9: Proceso de Baño y Corte de Pelo vía Presencial……………………………...78 
Figura 10: Proceso de Baño y Corte de Pelo vía App…………………………………....79 
Figura 11: Distribución De Local. .................................................................................84 
Figura 12: Evaluación De Proveedores .......................................................................86 
Figura 13:Proceso De Compras ..................................................................................87 
Figura 14:Proceso De Recepción De Mercadería .......................................................88 
 
 
   






VETERINARIA PET SHOP “PATITAS FELICES” 
 
1. CAPÍTULO UNO - EL MERCADO 
 
1.1. Análisis del servicio 
1.1.1. Situación actual del servicio. 
 Descripción del servicio. 
Los servicios que se brindarán es baño, corte de pelo, delivery, consultas médicas, 
otros servicios para los engreídos de cuatro patas, será personalizado brindado a 
domicilio y a través de una APP, asimismo en la compra de los accesorios (ropa), 
adicionaremos bordado del nombre y número de teléfono de nuestro mejor amigo. 
El aplicativo consiste en ingresar a Play Store y realizar la descarga del aplicativo 
totalmente gratis, desde nuestros celulares solicitar atenciones veterinarias, 
delivery, servicios de baño y corte, adquisición de accesorios para mascotas, los 














   





Más del 60% de los hogares tiene una mascota. Lo interesante de esta preferencia es 
que hay muy poca diferencia entre lo diferentes niveles socioeconómicos, sin 
embargo, en la ciudad del interior del país la tendencia es un poco mayor, mientras 
que en Lima es de 57%. 
 
Fuente: CPI S.A.C. 
 
 Propiedades y usos del servicio. 
Es un servicio estándar, con productos garantizados por la Pet Shop y por cada uno 
de los proveedores, con el fin de superar las expectativas de los clientes, 
asegurándonos siempre que sean de calidad tanto los productos como los servicios 








   















Figura 1: Ficha Técnica 
 
   








































   







1.2. Análisis del sector (datos a nivel nacional) 
 
FUENTE: CPI.  
Con los años las mascotas se vuelven una parte muy importante de la vida de las 
personas y por ende de nuestro presupuesto mensual ya que es un integrante as de 
la familia, es por ello que su cuidado es muy importante. Y, con ello, el crecimiento 










   





 Cantidad de mascotas en el hogar 
Más del 60% de los hogares tiene una mascota. Lo interesante de esta  
preferencia es que hay muy poca diferencia entre lo diferentes niveles 
socioeconómicos, sin embargo, en la ciudad del interior del país la tendencia es un 
poco mayor, mientras que en Lima es de 57%. (compañía peruana de estudio de 
mercado y opinión pública CPI). 
 
 
FUENTE: CPI.  
FIGURA 04 – CANTIDAD MASCOTAS EN EL HOGAR 
 
1.2.1. Situación actual de la oferta (análisis cuantitativo y cualitativo). 
En Lima, hay aproximadamente de 637 clínicas veterinarias y 374 tienda para 









Tabla 1: Revisión Veterinaria para las Mascotas. 
 
   





Según información encontrada el promedio de gasto en las mascotas es de S/220 
y un mínimo de S/144.  
Las empresas tienen una gran gama de productos alimenticios como por ejemplo 
Rintisa, Canbo.  
El rubro enfocado en mascotas está creciendo cada vez más y ello se debe a que 
las personas ya no ven a los animales como si ples mascotas los ven como un 
miembro más de la familia. 
FUENTE: IPSOS PERÚ 
 
 Productos similares (cantidad de competidores y sustitutos). Comida a granel     
que no garantiza la calidad del producto; los supermercados que venden comida para 
mascotas, no cuentan con la capacitación para recomendar el tipo de comida 







 Productos sustitutos 
 Comida casera. 
 Comida a granel.  





   





  Producción de los últimos 5 años en toneladas (si corresponde). 
El incremento de la tenencia de mascotas en el Perú a tenia una creciente constante 
en los últimos 5 años. 
Fuente: Euromonitor International. 
Este crecimiento en función a los gastos por las atenciones no ha sido directamente 
proporcional sino más bien exponencial debido a que los consumidores están 
destinando parte de su presupuesto a atenciones de mascotas, los gastos han crecido 
aproximadamente 12.4% durante el periodo 2012 a 2016. 
 
Tabla 2: Producción De Los Últimos Años 
 
    
     FUENTE: EL COMERCIO 
Con respecto a las veterinarias también ha aumentado al ritmo de 5% en 
promedio anual. 








   





 Diferenciación (calidad, contenido, presentación, etc.). 
 
La diferenciación es por nuestro sistema de atención personalizado a domicilio y la 
adquisición de los servicios a través del APP. 
se está considerando en utilizar esta estrategia ya que es una estrategia puede ser 
utilizada cualquier tipo de empresa micro empresas, pequeñas empresas, no solo en 
las empresas pequeñas como esta empresa sino también en empresas grandes. 
(conceptos de administración estratégica, decimoprimera edición, adaptado de 
Michael E. Porter, competitive Strategy). 
La diferenciación es que somos la única Veterinaria Pet Shop en brindar servicios 
personalizados a domicilio y adquiridos a través de un aplicativo, los servicios son 
baño, corte de pelo, delivery, consultas médicas, este aplicativo consiste en ingresar 
a Play Store y realizar la descarga del aplicativo totalmente gratis, desde nuestros 
celulares solicitar atenciones veterinarias, delivery, servicios de baño y corte, 
adquisición de accesorios para mascotas, los pagos se pueden realizar en efectivo o 
a través del aplicativo.  
El aplicativo de uso fácil para  descargar y acceder a nuestro servicio, solo para 
adquirirlos debe descargar el aplicativo y pedir el servicio que requiera para la 
mascota y uno de los especialistas se acercará a su domicilio para brindar el o los 
servicios, mientras están bañando a la mascota el dueño puede realizar otras 
actividades dentro de su hogar sin necesidad de hacer esfuerzos de traslado de ir 
físicamente a una veterinaria a solicitar que les brinde el servicio, el cliente 
experimentando lo práctico y fácil que es y de esta manera posicionar la marca en la 







   





  Precio al cliente (fijación y factores que influyen). 
 
   Se corrigió el cuadro indicando el precio costo, el valor del ticket 
promedio y en la parte requerida (VACUNACIÓN). Tenemos un valor de ingreso diario de 
526.50 soles por concepto de VACUNACIÓN, valor que es resultado de multiplicar el 
precio venta de VACUNACIÓN (58.50) por la cantidad de atenciones diaria estimada según 
encuesta (9 diarias). 
Se indica que obtuve el ingreso promedio diario basado en calcular el precio 
venta de cada servicio multiplicado por las cantidades de atenciones diarias de dichos 
servicios estimadas según la encuesta, pero al ser una empresa nueva y no tener histórico 
de ventas opté por calcular el valor de ticket promedio de manera lineal (el total de suma 












D P. VTA X DIA 
Baño, corte de pelo, limpieza de 
orejas y corte de uñas 13.96 13.96 27.92 502.52 
Vacunación 45.00 13.50 58.50 526.50 
Consultas Medicas 36.67 14.67 51.33 462.00 
Desparasitación 1.17 10.00 11.17 100.50 
PRECIO DE TICKET PROMEDIO 24   37.23 1592 
  
 COSTO 






Tabla 3: Precios 
 
   





 Localización (o zonas de producción si corresponde) 
Fuente: Google Maps 
La ubicación será en el Cercado de Lima en Avenida Sebastián Lorente N° 383, en esta 




Figura 3: Localización 
 
   





 Distribución (canales). 
Será distribuido de forma directa, delivery al momento de la compra, también se 
podrán adquirir a través de una APP. 
 
 Compradores y consumidores (características). 
Personas que sean amantes de los animales y que críen animales en casa ya sea 
perros o gatos. 
 
Edad: 18 – más años 
Sexo: Masculino y Femenino 
Nivel Socioeconómico: Nos dirigiremos a brindar los servicios a los NSE A y B en 
los distritos de Lima, Rímac, Breña y la Victoria. La cantidad aproximada de la PEA 
para el NSE A y B es de 29.4% según APEIM para el año 2017. Asimismo, existen 








   




















Proveedores reconocidos por el mercado nacional. 
 
1.2.2. Situación actual de la demanda (análisis cuantitativo y cualitativo) 
La demanda está en constante creciente durante este año gastaran S/642,4 
millones en alimentos y productos de las mascotas, y para el año 2021 este 






   






 Factores determinantes 
 
Necesidad de higiene. 
Necesidad de salud. 
Necesidad nutricional y de mantenimiento. 
Necesidad de adiestramiento. 
 
 Tipo de demanda (Satisfecha o no; saturada o no; según necesidad, 






Tabla 4: Demanda. 
 
   





La demanda, Cuadros Nro. 8, Nro. 12, Tercer cuadro se tomó de la investigación de 
la consultora CPI (Compañía peruana de estudios y opinión pública s.a.c), 
denominada: 
 “Estimaciones y proyecciones de población en base al censo 2017” 
Elaboración: Departamento de estadística CPI 







La columna de porcentajes de cuadro Nro. 8 determina el porcentaje que representa 
el total de población del distrito de Lima cercado (2.8%) respecto al total (100%) de 
Lima metropolitana 
La columna de porcentajes de cuadro Nro. 12 menciona los porcentajes según el nivel 
socioeconómico A (2.5%) y B (29.9%) de la población en los distritos: Cercado, Breña 
y la Victoria Y Jesús maría respecto a la población total (100%) de Lima metropolitana. 
La elaboración del campo denominado Total, es resultado de la suma de valores de 











   









La fila capacidad máxima de atención en valor numérico es resultado del cálculo de 
las atenciones máximas que podemos brindar calculando nuestro número de 
trabajadores operarios (3) X capacidad de atenciones a realizar por hora según 
medida de tiempo de atención preapertura (1.92 atenciones promedio por hora por 
operario) x horas trabajadas (8 diarias) x 26 día mes. 
Fórmula: 3 x 1.92375 x 8 x26 = 1200 atenciones como capacidad máxima de la 
empresa 
3: operarios 
1.92375: cantidad de atenciones promedio por hora 
8. horas diarias trabajadas 
26: días laborados en mes 
La fila capacidad máxima de atención en porcentaje se presentó con valor numeral 
0.06 con redondeo, debiendo ser 6%, siendo en realidad 0.06495 numeral que se 
debe presentar como 6.495% que es resultado de la participación que tendríamos 
con las 1200 atenciones en mes respecto a la pregunta filtro de la encuesta que 
menciona: Estaría dispuesto a cambiar de centro de atención? Que da como 
resultado 18,488.41. 
Es decir, como inicio proyectamos atender al 6.495% de la demanda insatisfecha que 
si estaría dispuesta a cambiar de centro de atención según la encuesta. 
Sustento de cálculo de valor de demanda potencial (26,763) 
Es resultado del cálculo del dato de total de hogares que tienen mascotas en Lima 
metropolitana (82,604) proyectado multiplicado con los porcentajes de niveles 
socioeconómicos A (2.5%) y B (29.9%). 
Pasando ese filtro nos da la demanda potencial de 26,763 hogares que tienen 
mascota en el segmento a trabajar el proyecto. 
 
   





Sustento del valor del total de atenciones diarias 46.19 
Es resultado del cálculo de: 
Fórmula: 3 x 1.92375 x 8= 46.19 atenciones por día 
Donde: 
3 = cantidad de operarios 
1.92375= promedio de atenciones realizadas por cada operario (según simulacro de 
atención pre inicio) 
8 = horas trabajadas al día. 
 
Se tomaron los datos otorgadas por el CPI al cual nos estamos enfocando. El 
resultado obtenido de dichos cálculos son 82.604.00 personas que tienen mascotas 
en casa, esta misma data se utilizará para hallar el demanda satisfecha e insatisfecha. 







   






1.3. Análisis de mercado 
 
1.3.1. Investigación de mercado 
LIMA METROPOLITANA  
56.50% de la población tiene mascotas en el hogar. 
43.50% no tiene mascotas. 
 REVISION VETERINARIA PARA LAS MASCOTAS  
Por lo menos una vez al año el 91%, Nunca 9% Teniendo un promedio de gasto 




   





BAÑO, CORTE DE PELO Y OTROS SERVICIOS 
Una o más veces al año 49% 
Nunca 51% 







En la diversidad de servicios paras los engreídos de cuatro patas. 
LIMA METROPOLITANA hay una población de 11,591.400 es un 35% de la población 






   





 Tamaño de la muestra (margen de error 3%, nivel de confianza 97%, 







 FUENTE: CPI S.A.C. 
 
Tomando los niveles socioeconómicos los cuales trabajaré para este proyecto, 
A 2.5% + B 29.9% = 32.40%, es decir que es un 95.386.00, a este número de 
personas que tiene mascotas en casa solo vamos a considerar aquellos que 
solo tienen perros, siendo un 86.6% dando un total de 82.604.00 de población 









Tabla 5: Tamaño de la Muestra. 
 
   





Calculo de la muestra 








Tamaño de muestra poblacional consiste en estimar una proporcion de 
personas que seran encuestadas y saber si los servicios seran aceptados. 
Tabla 6: cálculo de la muestra 
 
   






 Metodología de investigación para estudio de mercado 
 
Información primaria y secundaria (recopilación de información de base de datos 
para determinar si los servicios serán aceptados por el mercado. 
 
 Instrumento de medición.  
Será a través de encuestas a la zona LIMA. 
 
 Análisis y resultados. 
 
Existe un mercado potencial de hogares 
del NSE A y B (82640) que tiene por lo menos un perro como mascota, lo cual significa 
que existe un amplio mercado por atender.  
 Del estudio de fuentes secundarias, se destaca que el número de perros que usan 
el servicio de baño y corte.  
 Del estudio cuantitativo, el grado de aceptación del concepto del negocio del 
servicio para mascotas para Canes fue de 99.2% lo que reflejaría que el concepto de 
negocio es agradable para el público objetivo.  
 Del total de personas encuestadas, la intención de suscripción al negocio 
propuesto fue más de 90%. 
 Del estudio cuantitativo, el servicio de mayor frecuencia de uso fue el de baños y 
corte de pelo permitiendo considerarlo como foco principal del negocio.  
 La información de la investigación, servirá como base para la evaluación del plan 






   






1.3.2. Planificación del mercado 
 
 Tamaño del mercado (cálculo de demanda potencial, real e insatisfecha en 
número de  compradores y tasa de compra) crecimiento de la demanda. 
La demanda potencial es de 82,604.00, personas serian aquellas que adquirirían 
los servicios que brindaremos, ya que son aquellas personas que cuentan con 
mascotas en sus hogares. 
 
 
 Pronóstico de ventas (en unidades y valores) y participación de mercado. 
Se pronosticaron las ventas al año 2014, en ventas servicios veterinarios 








Tabla 7: demanda potencial 
 
   





Proyección de ventas del proyecto. 
Aquí presentamos las cantidades de atenciones definidas en números enteros (tanto 





Sustento de las cantidades de atención por cada mes del primer año: 
 
 
Con los datos de tasa de crecimiento anual del comercio electrónico y la proyección 
de variación de PBI, calculamos el crecimiento promedio mensual (2% mensual). 
Con esta tasa calculamos el crecimiento del número de atenciones mes a mes (se 








Tabla 8: Proyección De Ventas. 
VENTA DE TICKETS MENSUALES AÑO 1
DESCRIPCION ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
TOTAL DEL 
1ER AÑO
CANTIDAD DE TICKET ATENCION 1,201                    1,225                  1,249            1,275             1,300            1,326           1,353               1,380             1,407            1,436            1,464                1,494              16,110         
VALOR 44,706                  45,602                46,516          47,449          48,400         49,371         50,360            51,370           52,400          53,451          54,522             55,615           599,763      
IGV 8,047                    8,208                  8,373            8,541             8,712            8,887           9,065               9,247             9,432            9,621            9,814                10,011           107,957      








   






 Perfil del cliente/consumidor (características sociodemográfica, sociocultural, 
comportamental expresadas en datos cuantitativos y cualitativos). 
 
 Perfil del cliente 
Aquellas personas que sean amantes de los animales, entre las principales razones 
del porqué las personas eligen tener como mascota a los perros, están 
principalmente el afecto incondicional que estos animales dan y por tener una 
compañía.  
 
Edad: 18 – más años 
Sexo: Masculino y Femenino 
 
Nivel Socioeconómico: me dirijo a brindar los servicios a los NSE A y B en los 
distritos de Lima, Rímac, Breña y la Victoria. La cantidad aproximada de la PEA 
para el NSE A y B es de 29.4% según APEIM para el año 2017. Asimismo, existen 
alrededor de 637 veterinarias según ASBANK, SBS y el BCR para los NSE. 
Nacionalidad: Varias 













   






Aspectos Socioculturales  
 
Los aspectos sociales y culturales de los peruanos están dando un giro importante 
con respecto a la sensibilización para el cuidado y crianza de las mascotas, 
constantemente se ven campañas impulsadas por los municipios, protectores de los 
animales y por ciudadanos fomentando la tenencia, el cuidado, y respeto por las 
mascotas.  
 
Sin embargo, así como más personas se sienten comprometidas difundiendo 
campañas en pro de las mascotas, también existe el otro lado de la moneda, los casos 
de maltrato, descuido, actos de crueldad hacia las mascotas principalmente hacia los 
perros (Paz, 2017). Los noticieros son los encargados de difundir estos casos}, así 
como los periódicos online donde incluso han incorporado dentro de sus páginas web 
un campo destinado a propalar estos actos (El Comercio, 2017).  
También es importante mencionar que muchas personas hacen notar su interés al 
propagar videos, mensajes o comentarios de publicaciones por redes sociales, 













2. CAPÍTULO DOS – PLAN DE MERCADOTECNIA 
 
2.1. Objetivos de mercadotecnia 
 
Detectar situaciones en las que una empresa obtenga utilidad y/o beneficio 
al satisfacer una o más necesidades y/o deseos de manera que puedan 
obtener los distintos servicios de PATITAS FELICES; luego identificar 
oportunidades de mercado que por sus diferentes características sea 
rentable para la empresa. 
Lograr posicionarnos como líderes en el sector mediante el logro de 


















2.2. Estrategia de posicionamiento (según características técnicas; 
beneficios; comparación con la competencia; calidad-precio; uso-aplicación; 
experiencia con el producto; liderazgo en la categoría; o estilo de vida del 
consumidor) 
 
La estrategia general de Marketing se basa en adecuar los factores internos 
propios que dan como resultado el servicio fácil y cómodo de compra desde 
cualquier lugar al mercado objetivo; con la finalidad de obtener la mejor 
posición competitiva, asimismo usaremos estrategias de precios bajos. 
Las estrategias generales de Marketing que seguiremos serán las estrategias 
de segmentación, de posicionamiento y de fidelización. 
 
 Estrategia de segmentación 
 
Implica la decisión que tomamos sobre que segmento va a actuar la empresa. 
Nuestro segmento estratégico será los hogares del distrito de Lima, La 
Victoria, Breña y el Rímac que cuenten con algún miembro de la familia que 




















 Estrategia de posicionamiento: 
 
En comparación con la competencia, mediante la publicidad en la red social, 
pagina web, se hará conocer al público objetivo de los distritos de Breña, La 
victoria y Jesús María de Lima Metropolitana que la empresa les ahorra 
tiempo ya que Patitas Felices es la única veterinaria Pet Shop que tiene un 
aplicativo y que brinda los servicios a domicilio.  
 Características del servicio: aplicativo de uso fácil para  descargar y acceder 
a nuestro servicio, solo para adquirirlos debe descargar el aplicativo y pedir 
el servicio que requiera para la mascota y uno de los especialistas se acercará 
a su domicilio para brindar el o los servicios, mientras están bañando a la 
mascota el dueño puede realizar otras actividades dentro de su hogar sin 
necesidad de hacer esfuerzos de traslado de ir físicamente a una veterinaria 
a solicitar que les brinde el servicio, el cliente experimentando lo práctico y 
fácil que es y de esta manera posicionar la marca en la mente del cliente. 
Experiencia de compra: hacerle sentir al cliente la experiencia de comprar 
fácilmente desde el lugar que el prefiera en el momento que quiera y que se 
sienta satisfecho por ello.  
En lugar de esperar a que los clientes visiten el centro de operaciones, patitas 
felices innovó y les brinda la descarga gratuita del aplicativo. Al hacerlo, 
Patitas Felices utilizó en su beneficio su el rápido crecimiento y 
responsabilidad de tener una mascota y de la tecnología avanzada. 















 Analizamos los componentes de la marca que nos dirigen al 
posicionamiento en la mente del cliente. En nuestro caso estos componentes 
son la distribución, la cómoda forma de poder adquirir los servicios que 
ofrecemos. 
 Estimamos el grado de vulnerabilidad de esa posición. El grado de 
vulnerabilidad se centra en la competencia directa de veterinarias. 
 Velamos por la coherencia del posicionamiento de los elementos de 
nuestro marketing mix. 
 
Estrategia de fidelización 
 
Nos fijamos objetivos de fidelización de los clientes 
s y para ello analizamos las opciones para conseguirlos y elegir la estrategia 
idónea. 
 
a) El marketing relacional: nos ayudara a conseguir la confianza del cliente 
a largo plazo y los llevara a que compren a la empresa y a que nos 
recomienden. 
Para lograr esto nos preocupamos por las necesidades los clientes. Para 
llevar a cabo esta estrategia será necesario conocer a los clientes, para ello 
en la aplicación descargaremos los datos del cliente a una base de datos, 
recopilando sus comentarios e inquietudes, así como sus necesidades. 
En resumen, gestionaremos una cartera de clientes y su lealtad. 
 
b) La gestión del valor percibido: Tiene como objetivo aumentar el valor 
de la adquisición de servicios realizada por el cliente, por esto quedara más 
satisfecho y aumentara la competitividad. Para ello dispondremos de 
información sobre sus necesidades, deseos y expectativas. Este valor 










 Valor de compra: bordado en las prendas, servicios personalizados, 
posicionamiento de los servicios que vendemos. 
 Valor de uso: Rendimiento de comprar a PATITAS FLICES en ahorro de 
tiempo y esfuerzo, seguridad al no salir de casa para llevar a las mascotas a 
bañar y la facilidad de usar el servicio de compra a través de una APP. 
 Valor Final: se refiere a la posible recuperación tangible o intangible en 
favor de nuestro cliente por el hecho de comprar; como costos reales de 
traslado, etc. 
 
2.3. Mezcla de mercadotecnia 
 
2.3.1.  Estrategia de producto 
 
 Funcionalidad y características técnicas (incluye envase, embalaje y 
etiqueta, si corresponde) 
Los servicios serán personalizados y brindados a domicilio, en la 
comodidad del hogar no solo comodidad para las mascotas para que 
se sientan en casa sino también para que los dueños puedan realizar 
otras actividades dentro de su hogar, asimismo, nuestro tiempo record 

















 Gama (cantidad de líneas y de referencias por cada línea 
 
 Servicio de Grooming  
Servicio que consiste en el baño y corte de pelaje de los perros de 
acuerdo a la raza. Como se puede observar hay una tendencia 
creciente del interés de búsqueda según Google Trends, por este tipo 
de servicio, liderado por Australia, Estados Unidos, Irlanda, Reino 
Unido y Canadá. 
 
 Consultas Veterinarias 
Servicios para prevenir enfermedades. 
Suministro y otros productos 
Control parasitario, interno y externo. 
Venta variada de productos para canes, desde comida balanceada 
hasta ropa. 
 
 Nombre de la Marca 
















 Servicios ligados al producto (posventa, garantías, etc.) 
 
Para conseguir la fidelidad de los clientes se brindará un servicio 
personalizado al cliente.  
La garantía que ofrecemos es que todo producto que vendemos tiene la 
opción de ser cambiado si presenta un motivo para la devolución, ya sea por 
falla de calidad, empaque, mal estado, etc. Para esto ya habremos 
coordinado con el proveedor el reconocimiento del valor del producto por el 
cambio respectivo. 
 
Los comprobantes de compra que corresponde al pedido estarán disponibles 
y se podrá visualizar en la página web en la sección “Mi cuenta”. 
 
 
2.3.2. Estrategia de precio 
 
 Políticas de precio (fijación de precios de exclusión; o de penetración; 
o de alineación; o psicológicos) 
 
La política será implementar precios competitivos, basados en los costos 
bajos a diferencia de la competencia. Es decir, determinar el precio del 
mercado y no sobrepasar dicho precio. Uno de los compromisos es fijar 










 Políticas de reducción comercial (condiciones de descuentos, 
bonificaciones y/o devolución) 
Los descuentos que ofrecerán por la frecuencia de adquisición de servicios 
y productos, serán informados a traes de la aplicación y tendrán un tiempo 
de vencimiento. 
Si hay alguna corrección del servicio será gratuito ya que nuestro servicio 
debe ajustarse al gusto del cliente. 
 
 Condiciones de pago y de crédito 
 
Los pagos serán en efectivo y a través de la APP. 
El Cliente deberá notificar cualquier cargo indebido o fraudulento en la 
tarjeta utilizada para las compras, mediante email o vía telefónica, en el 

















2.3.3. Estrategia de plaza 
 
 Canales de distribución (directo, corto o largo en función de la 
cantidad de intermediarios) 
 
La distribución será directa a los clientes, también la compra se realizará a 
través de la APP adquiriendo el servicio que será brindado a domicilio en 
la comodidad del hogar y reduciendo tiempos permitiendo a los clientes 
realizar otras actividades dentro de su hogar mientras su mascota está 
siendo engreída. 
 Cobertura (n° puntos de venta y su ubicación) 
1 punto de venta, ubicado en el cercado de lima, avenida Sebastián Lorente 
cuadra 383. 
 
 Gestión de pedidos 
Los servicios podrán ser adquiridos a través de una APP 
Vía telefónica 
Por correo  

















 Stocks y almacenes (si corresponde) 
Se tendrá un stock suficiente para cubrir con la demanda. 
 
2.3.4. Estrategia de promoción 
 
 Publicidad (medios y soportes) 
Se realizarán activaciones de publicidad a través de afiches. Se diseñará una 
página web donde se podrán encontrar servicios con sus respectivos precios 
e información detallada y de interés. 
Se utilizará las redes sociales para hacer contacto con los clientes.  
 
 Fuerza de ventas (propia o por terceros, participación en ferias, 
encuestas, argumentos de venta, ventas telefónicas, etc.) 
 
Promoción de ventas 
Las promociones se darán únicamente en los dos primeros meses y 
solamente en los Servicios integrales, pudiendo escoger el cliente solo un 
paquete de las promociones mencionadas. Esto en función de alcanzar el 
número de atenciones proyectadas.  
Publicidad 
Serán publicadas las promociones y ofertas en la página web de la empresa, 
así como también en el Facebook. 
Se realizarán activaciones de publicidad a través de afiches que serán pegado 
en las zonas de Breña, La Victoria, Jesús María Del Cercado De Lima. Se 
diseñará una página web donde se podrán encontrar servicios con sus 
respectivos precios e información detallada.  













 Paquetes integrales: 
 
 
Ubicas a PATITAS FELICES CENTRO VETERINARIO en Facebook, donde podrás 






























































Generación de leads; en las campañas se tomarán los datos de los dueños de 
las mascotas, y se obtendrá información que será ingresada en la base de 
datos la misma que se utilizará para captarlos como posibles clientes.   
Vendedores, consiguiendo los datos como se indica en el punto anterior se 
realizarán llamadas ofreciéndoles los servicios que brinda Patitas Felices y de 
esta manera logar que adquieran algunos de los servicios que se brindan. 
Mailing o E-mailing 
Por medio de redes sociales actualizando siempre los servicios que se 
ofrecen y las promociones que se van actualizando según las temporadas del 
año, pagina web, APP, llamadas telefónicas, correo electrónico, se les 
comunicara a nuestros clientes de las promociones y ofertas. 
 
 
 Relaciones públicas (eventos, patrocinios, prensa, etc.). 
 
De forma inicial no participaremos en eventos. 
 
 Mailing o E-mailing 
 
Por medio de redes sociales, pagina web, APP, llamadas telefónicas, correo 





















2.4. Presupuesto del plan de mercadotecnia 
2.4.1. Gastos de ventas 
 
 
Gastos de publicidad y promoción 
Elaboración propia 
 
Tabla 9: gastos de ventas. 












2.4.2. Gastos de distribución 
 
2.5. Cadena de valor 
Tabla 11: gastos de distribución 
 
  






• Aprovisionamiento: el trato constante con los proveedores debe darnos 
como resultado una excelente relación, que permita obtener beneficios que 
luego convertiremos en ventajas, tal como una amplia variedad de productos 










• Compras: se realizará de forma quincenal, semanal y/o mensual según la 








• Transporte: se buscará entregar los productos a tiempo a través de 




• Servicio posventa: después de realizarse la venta, se atenderán las 













3.1.1. Planeamiento estratégico 
 
 IDEA DEL NEGOCIO 
La idea de negocio nace desde que tengo tres pequeños de cuatro patas, su 
temor por ir a una veterinaria es grande, ello originó que a las veterinarias a 
las que los llevo de forma regular pedirle los servicios personalizados a 
domicilio y evitar sientan miedo, fuera de ello evitar también el contagio de 
algún virus, así como también contagio de parásitos externos ya que en una 
veterinaria suelen ir diversidad de casos es por ello que prefiero no tomarlos 
en los locales, otra de las razones es que mi tiempo puede ser utilizado en 







Visión, misión, valores y objetivos de la empresa 
 VISION 
Patitas Felices es una empresa con vocación para lograr ser líder en 
soluciones veterinarias y en prestación de servicio a domicilio para los 
animales domésticos, Apuntando a ser la primera Veterinaria Pet Shop de 
Lima en dar un servicio exclusivo y de calidad para sus amadas mascotas, 











Ser reconocidos por los clientes por el servicio que garantiza la salud y el 
bienestar de las mascotas, por la experiencia de nuestro personal y los más 









Amor: al servicio y a los animales.  
Responsabilidad: en el trato y cuidado de los clientes, usando la medicina 
preventiva como herramienta para promover la salud. 
Lealtad: comprometidos con los clientes, dando felicidad y gratitud en pro 
de sus mascotas y su bienestar. 
Honestidad: congruencia entre lo que pensamos, decimos y hacemos. 
Compromiso: haces tuyos los objetivos de tus clientes y lo damos todo para 
que se encuentren satisfechos con los servicios.  
Respeto: Indispensable para n como empresa a fin de crear una buena 
imagen y una relación de confianza en los clientes. 
Puntualidad: Es muy importante poder cumplir con los clientes en las citas 










Trabajo en equipo: Creando un sentido de pertenencia en los colaboradores 
a fin de lograr los objetivos como empresa. 
Excelencia: Impulsarnos a ser mejores cada día, no compitiendo con otras 
empresas sino planteándonos desafíos para mejorar nuestro servicio y crecer 
como empresa. 
Medio Ambiente: La empresa se responsabiliza en contribuir con el medio 
ambiente, haciendo buen uso de los recursos. 
 
 OBJETIVOS DE LA EMPRESA 
  Objetivos generales:  
 Lograr una mayor participación en el mercado. 














  Estrategia Genérica 
 
Tipo 3: Diferenciación, se está considerando en utilizar esta estrategia ya 
que puede ser utilizada no solo en las empresas pequeñas como esta sino 







Fuente: conceptos de administración estratégica, decimoprimera edición, 
adaptado de Michael E. Porter, competitive Strategy. 
Tipo 3: Diferenciación, se está considerando en utilizar esta estrategia ya que 
es una estrategia puede ser utilizada cualquier tipo de empresa micro 
empresas, pequeñas empresas, no solo en las empresas pequeñas como esta 
empresa sino también en empresas grandes. (conceptos de administración 
estratégica, decimoprimera edición, adaptado de Michael E. Porter, 
competitive Strategy). 
La diferenciación es que somos la única Veterinaria Pet Shop en brindar 
servicios personalizados a domicilio y adquiridos a través de un aplicativo, los 
servicios son baño, corte de pelo, delivery, consultas médicas, este aplicativo 
consiste en ingresar a Play Store y realizar la descarga del aplicativo  








totalmente gratis, desde nuestros celulares solicitar atenciones veterinarias, 
delivery, servicios de baño y corte, adquisición de accesorios para mascotas, 
los pagos se pueden realizar en efectivo o a través del aplicativo.  
El aplicativo de uso fácil para  descargar y acceder a nuestro servicio, solo 
para adquirirlos debe descargar el aplicativo y pedir el servicio que requiera 
para la mascota y uno de los especialistas se acercará a su domicilio para 
brindar el o los servicios, mientras están bañando a la mascota el dueño 
puede realizar otras actividades dentro de su hogar sin necesidad de hacer 
esfuerzos de traslado de ir físicamente a una veterinaria a solicitar que les 
brinde el servicio, el cliente experimentando lo práctico y fácil que es y de 
esta manera posicionar la marca en la mente del cliente. 
 
INSTALACIÓN, Una vez que se descarga la aplicación en el teléfono, la 
instalación de la misma se realiza de manera automática. Una vez que la 
aplicación se ha instalado correctamente es preciso ubicar el ícono 
ejecutable de la aplicación descargada, para asegurarse que se encuentra 
instalada correctamente. Para hacer uso de la aplicación Patitas Felices, sólo 










USO DE LA APLICACIÓN PATITAS FELICES, Al ubicar el ícono de la aplicación 
PATITAS FELICES en el menú de aplicaciones o en la pantalla del teléfono 
presionar sobre la aplicación para que se inicie de manera automática. Si el 
GPS se encuentra apagado (desactivado). En este momento no podrás 
trabajar con la aplicación, pero no es un problema de instalación o de la 
aplicación, ¡No te preocupes! Saldrá un anuncio donde la aplicación te 
solicitará solamente que se habilite el sensor GPS. 
 
 
Este tipo de validación es necesaria ya que para trabajar con el App de 
PAPTITAS FELICES, es preciso tener encendido el sensor GPS para que la 
aplicación funcione correctamente. La recomendación es que en cuanto 
inicien sus actividades habiliten el GPS de tal modo que él esté se encuentre 
































Ya habilitado el GPS, podemos solicitar cualquiera de los servicios que ofrece 
patitas felices desde la comodidad de nuestros hogares, teniendo un servicio 





































D1. Capacidad de atención al inicio de la operación 
del negocio. 
D2. No hay retorno de dinero constante. 
D3. Poca variedad de Servicios. 
D4. Ser nuevo en el mercado. 
D5. Ubicación de potenciales clientes. 
D6. Disponibilidad de profesionales. 
D7. Disponibilidad de insumos importados. 
 
Fortalezas: 
F1. Contamos una plana de profesionales con gran 
experiencia.  
F2. Contamos con programas especiales de servicio 
integral. 
F3. Equipo con conocimiento en Administración de 
Empresas  
Para enfrentar a posibles competidores que 
aparezcan. 
F4. Contamos con experiencia en gestión. 
F5. Flexibilidad de horario. 
F6. Servicios de calidad. 
F7. Contamos con capacidad de inversión. 
La puntuación obtenida nos indica que la posición interna es fuerte.  
 
Fuente: conceptos de administración estratégica, decimoprimera edición, 









 ANALISIS EXTERNO 
MATRIZ EFE 
Oportunidades: 
O1. Concientización de las personas en el cuidado de 
las mascotas. Creando con conciencia en la salud e 
higiene de los fieles amigos. 
O2. El sector de negocios está en expansión con 
oportunidades futuras de éxito. 
O3. Beneficios de la Ley Mype 1086 para las Micro 
Empresas. 
O4. Fomento del Estado Peruano por el cuidado de la 
salud animal ley 30407. 
 Promulgada el 08 de enero del 2016 por el diario 
oficial El Peruano. 
 
Amenazas: 
A1. Aparición de nuevos competidores. 
A2. La competencia copie nuestro valor diferencial. 
A3. Las cadenas de clínicas veterinarias. 
A4. Bajos precios de empresas informales. 
 
Fuente: conceptos de administración estratégica, decimoprimera edición, 
adaptado de Michael E. Porter, competitive Strategy. 
 
La puntuación obtenida nos permite indica que la empresa está utilizando 









Análisis externo: análisis de factores micro del entorno (5 fuerzas de 
Porter) y análisis de factores macro del entorno (PEST). 
 
 ANALISIS PESTEL 
 
POLITICO 
La situación política actual de nuestro país perjudica el crecimiento 
económico, pues los hechos sucedidos el año pasado como cierre del 
congreso y actos de corrupción generan inestabilidad, desacelerando la 
inversión.  
Un dato a favor en este factor es que a partir del año 2017 el Ministerio de 
Economía y Finanzas (MEF) aprobó la lista de los servicios profesionales 
(donde se incluyen veterinarios) quienes podrán deducir hasta tres Unidades 
Impositivas Tributarias (UIT) adicionales a las siete UIT establecidas del pago 
del Impuesto a la Renta (IR), tanto para trabajadores dependientes como 
independientes. 
l Decreto Supremo 399-2016-EF modificó el artículo 46° de la Ley del 
Impuesto a la Renta. “Se establece las profesiones, artes, ciencias, oficios y/o 
actividades que darán derecho a la deducción”, señala la norma.  




La situación política actual de nuestro país perjudica el crecimiento 
económico, ya que el PBI proyectado para el cierre del año 2020 es de 3%. 
Esto afecta la proyección de ventas, pues esta tasa la consideramos para 
proyectar las ventas a futuro. 
El nivel de inflación cerró el año 2019 con una tasa de 1.90%. También el 













En los últimos cinco años, la demografía del Perú y de las familias 
experimentó cambios significativos que han impactado en la canasta general. 
En un contexto económico en recuperación, los hogares peruanos y sus 
necesidades se orientan cada vez más hacia la conveniencia, la proximidad y 
la practicidad. 
Con una tasa de crecimiento poblacional que ha descendido del 1.6% (2007) 
al 1% (2017), según data del INEI, cada vez son más los hogares con menos 
miembros. Esto aumenta la posibilidad de tenencia de alguna mascota por 
parte de las familias peruanas. 
Las mascotas pasaron a ser un miembro más de la familia, a quienes además 
de alimentar y darles casa, se le brinda atenciones que antes no se 
consideraban como controles de salud, comida balanceada, entrenamiento, 






La tendencia indica que el mercado peruano de tenencia de mascotas está y 
seguirá sofisticándose. Así vemos la aparición de nuevos dispositivos 
tecnológicos para el cuidado de mascotas. Por ejemplo, si una persona pasa 
largas horas fuera de casa ya sea por trabajo o estudios, existe un aplicativo 
móvil que podría usar: Hoison que es un alimentador inteligente para 
mascotas, un dispensador donde se puede dar de comer a la mascota a la 
hora exacta y los gramos exactos por medio de un App, además podemos 









Esta tendencia hace que cada vez más, las empresas adapten sus servicios de 





El Perú continúa mejorando su situación dentro de los Objetivos de 
Desarrollo Sostenible (ODS) de la ONU con miras al 2030. Esto significa que 
organizaciones privadas, públicas y líderes de todos los sectores 
empresariales optimizan sus esfuerzos por desarrollar mejoras en cuando a 





En cuanto al tema legal nuestro país ha tenido avances respecto a los 
derechos de los animales. Por ejemplo, tenemos que la municipalidad de 
Lima dio una ordenanza N° 1855 en diciembre del año 2014 en la gestión de 
Susana Villarán, el objetivo de esta ordenanza es el de velar por la protección 
de los animales domésticos, así como salvaguardar la integridad y bienestar 
de la comuna, el no cumplimiento de esta ordenanza se sanciona con 
sanciones administrativas y multas. Asimismo, señala que las 
municipalidades de Lima metropolitana bien pueden aplicar dicha normativa 
en sus distritos o en su defecto pueden incorporar su propio régimen 
municipal de protección animal. 
También tenemos la ley 30407 y articulo 206-A del Código penal, que 
menciona “El que comete actos de crueldad contra un animal doméstico o 
un animal silvestre, o los abandona, es reprimido con pena privativa de 
libertad no mayor de tres años, con cien a ciento días multa y con 









De cumplirse esta ley, es un factor muy importante para la empresa, pues las 
personas que tienen animales bajo su cargo y no les dan cuidados básicos 
































Matriz FODA (servicio Matriz FODA (producto) 
 
 


















3.2.1. Descripción del negocio  
PATITAS FELICES es una empresa Pet Shop única que se diferencie por la 
calidad de servicio, responsabilidad y compromiso que tu engreído merece. 
Consideramos a las mascotas como un miembro más de la familia y estamos 
conscientes de lo que eso representa. Es por esto que nos caracterizamos 
por poseer una ética definida y compartida por todo nuestro equipo de 
profesionales veterinarios, que ponemos a disposición de los clientes. 
Además, contamos con infraestructura de calidad. Tu tranquilidad y la salud 
de tu engreído estarán en las mejores manos. 
 
 Nombre o razón social 
 









 Actividad económica o codificación internacional (CIIU) 












 Localización (dirección, teléfono, e-mail, web) 
 
Estamos ubicados en el Cercado de Lima en Avenida Sebastián Lorente 










 Teléfono: 015059258 
 
3.2.2. Aspectos legales 
 Forma jurídica empresarial 
La empresa de servicios veterinarios Pet shop, será una persona jurídica, la 
sociedad anónima Cerrada (SAC) puede acogerse al régimen de la Ley de 
Sociedades N° 26887, Sociedad Anónima Cerrada, se compone con un 
mínimo por dos y máximo de veinte socios, La denominación puede incluir 
“Sociedad Anónima Cerrada” o “SAC”. 
 










 Licencias, registro de marca, autorizaciones municipales, regionales, 
sectoriales y otros requisitos aplicables al negocio. 
 
Constitución de la Empresa 
Es el primer paso para la materialización de la idea emprendedora. Teniendo 
a la empresa constituida podremos empezar a hacer negocios y a generar 
dinero.  
 
La Persona Jurídica, es toda aquella empresa que la Ley reconoce derechos y 





Búsqueda de Índices y la RESERVA de Preferencia Registral. 
Fotocopia simple y legible del DNI del Titular y/o cada uno de sus socios y sus 
cónyuges, en caso de ser casados. 
Definir e indicar el CAPITAL SOCIAL a aportar. 
Procedimiento: 
Elaboración de la minuta de constitución de la empresa.                   
Elaboración de la escritura publica 
Inscripción en el registro de personas jurídicas: 
SUNAT/ESSALUD: 









 Fotocopia Simple del comprobante de información registrada o ficha 
RUC. 
 Declaración Jurada Simple de ser micro o pequeña Empresa. 
 Recibo de pago por derecho de trámite S/.40.90 
 Anexo, solicitud de Licencia de Funcionamiento y Declaración jurada de 
observancia de condiciones de seguridad. 
Legalización de libros de actas y de contabilidad: 
Indecopi 
 Régimen laboral y modalidad de contratación 
 
Contrato a plazo fijo o determinado: también llamados Sujeto a Modalidad. 
Es aquel donde la prestación de servicios se da por un tiempo determinado 
y se celebra por una necesidad específica. 
 Régimen tributario 
 
Régimen General 
Persona Jurídica: si 
Límite de Ingresos: Sin Límites 
Límite de Compras: sin límites  
Comprobantes de Pago que puede Emitir: Facturas, Boletas y todos los 
demás permitidos. 
Declaración Jurada Anua- retan: Si 
Valor de Activos Fijos: Sin Límites 
















3.2.3. Estructura del negocio 





























   
 
Gerente General: 
En el caso de Patitas Felices, el Gerente General se hará cargo de toda la 
administración del negocio. 
Contador: 
 Documentar informes financieros. 
 Revisar los libros contables. 
 Analizar las ganancias y los gastos. 








 Elaborar el balance de los libros financieros. 
 Asesorar a los clientes en materia financiera, tales como mejoras para su 
negocio, reducción de costos, insolvencias. 
 Brindar asesoría financiera y tributaria. 
 Examinar las cuentas y registros financieros. 
Veterinario: 
La función veterinaria es la de diagnosticar, pronosticar, tratar y prevenir las 
enfermedades que afectan a los animales domésticos y darles un 
tratamiento oportuno para su inmediata recuperación.  
Funciones específicas: 
 Realiza la exploración clínica de los animales y elabora su historial clínico. 
 Diagnostica las enfermedades animales más comunes.  
 Identifica, controla y erradica las enfermedades animales. 
 Atiende urgencias y realiza primeros auxilios en veterinaria cuando un 
animal se hace daño accidentalmente y requiere de atención médica 
urgente. 
Grommer 
El grommer es la persona encargada de los cuidados e higiene de un perro. 
También se encarga de la apariencia física y como esta pueda mejorar para 
ser mostrada o participar de competencias. En una traducción sencilla, el 
"grommer" es el "estilista" de mascotas, Funciones Principales: 













































































3.3. Desarrollo del negocio 
3.3.1. Producción 






   



















 Proceso de producción 
 
ELABORACION PROPIA  
Flujograma DE ATENCION VETERIANRIA PRESENCIAL 
 
 























FLUJOGRAMA DE BAÑO Y CORTE PRESENCIAL 
 










FLUJOGRAMA DE BAÑO Y CORTE VIA APP 
 
 









 Dimensión de la producción (capacidad instalada y utilizada) 
De acuerdo a la capacidad instalada la Pet Shop Patitas Felices puede realizar 
30 atenciones de los servicios diarios. 
Cuadro de promedio de cantidad de atenciones diarias, teniendo en cuenta 





Cuadro de promedio de cantidad de atenciones diarias, teniendo en cuenta 
la cantidad de atenciones reales diarias aproximadamente. 
 
CAPACIDAD UTILIZADA 











 Programa de producción (anual y mensual, según demanda) 
 
Cuadro te proyección de ventas mensuales y anuales durante 5 años. Como 
se puede observar la imagen. 
 
 
 Horario de funcionamiento 
 El horario de atención será: 
 Lunes a sábados de 8:00 am a 20:00 pm. 














 Personal (horario y remuneración) 
 
 
 Máquinas, equipos y mobiliarios (industriales y de oficina) 
 
Extintores de incendios de polvo químico seco (PQS).  
Caniles, con espacios de 12 espacios para tener a los canes, es de acero 
cromado para evitar se Oxide. 
Lavadero, de metal con dos espacios. 
Mesa, de madera de 90cm por 60 cm. Para realizar el secado. 
El secador de pelo, es un dispositivo electromecánico.  


















 Materiales (insumos según demanda, herramientas y/o accesorios) 
Cuadro de material a utilizar en servicios de baño y corte de pelo. 






















 Áreas (planos del local y diseño de instalaciones) 
                    
 
  PLANOS DEL LOCAL 











El local es de 100 m2, distribuidos de la siguiente manera: 
20m x 5m 
 24m2 Área de Baño y Corte de Pelo 
 16m2 Área Consultas Medicas 
 4.5m2 Almacén 
 6m2 Servicios Higiénicos 
 13.5m2 Área de Recepción 
 18m2 Padizo 




 Servicios (bancarios, de seguros, tercerizaciones, etc.) 
Tasas Activas Anuales de las Operaciones en Moneda Nacional Realizadas en 
los Últimos 30 Días Útiles Por Tipo de Crédito al 09/10/2019. 
           
 














3.3.3.1. Logística de abastecimiento 
 Proveedores y homologación de proveedores 
(matriz de Proveedores) 









 Procedimientos (compras, recepción, manipulación, 
control de inventarios) 
    Elaboración propia 
 





































                        Elaboración propia 
 
 









4. CAPÍTULO CUATRO – PLAN ECONÓMICO FINANCIERO 
 
4.1. Presupuesto de inversión 





















Tabla 16: Activos Fijos 
Tabla 17: Activos Fijos Intangibles 









4.2. Estructura de inversión y financiamiento 
















4.2.3. Punto de equilibrio 
 










4.3. Estados financieros (mensual en el primer año y anual durante 5 años) 






















4.3.3. Estado de flujo de efectivo 
 
   
4.4. Evaluación de la inversión (indicadores financieros) 





































4.5. Evaluación económica 
































4.6. Análisis de sensibilidad 
Escenario Normal: Luego de la elaboración de nuestro plan de negocio concluimos 
que, PATITAS FELICES, es rentable lo que nos demuestra que es viable por los 
resultados obtenidos de los ratios financieras, por consiguiente, los accionistas del 
negocio invertirán y contaran con plena seguridad de que habrá ganancias después 
de la inversión.  
                                                                                                                                                                             
Escenario Optimista: Para este escenario se reducirán los costos en un 5%, así mismo 
los ingresos superan el 5% obteniendo mayor utilidad, el cual da mayor expectativa 
de un crecimiento de participación en el mercado abarcando a otros segmentos, así 
mismo se consigue la siguiente información.                                                          
                                                                                                             
Escenario Pesimista: Al incrementar los costos en un 5%, los ingresos se reducen en 
un 5%. Esta información nos dará una referencia si el negocio en algún momento 
tiende a bajar en sus ventas, siendo datos necesarios para la toma de decisiones.          










                                                                                                                                                                                            








































El estudio de la Demanda de Servicios Veterinarios en los distritos de Breña, 
La victoria y Jesús María de Lima Metropolitana llega a las siguientes 
conclusiones:  
Breña, La victoria y Jesús María de Lima Metropolitana, son distritos con 
mayor población y tenencia de mascotas, con una demanda creciente a 
futuro y con preferencia por los caninos y felinos debido a su mayor 
capacidad de interacción.  
En Breña, La victoria y Jesús María de Lima Metropolitana, son NSE los que 
tienen las posibilidades económicas y mayormente demandan los servicios 
veterinarios.  
Breña, La victoria y Jesús María de Lima Metropolitana tiene los niveles de 
ingreso per cápita altos a nivel de Lima Metropolitana, si bien el propietario 
tiene la intención gastar muy poco por un servicio veterinario, el propietario 
está dispuesto a asumir mayores gastos por obligación o emergencia en el 
bienestar de su mascota.  
En Breña, La victoria y Jesús María de Lima Metropolitana los servicios 
veterinarios más solicitados por los propietarios son los Servicio Médico 
Veterinario básicos y los spas para mascotas.  
En Breña, La victoria y Jesús María de Lima Metropolitana los propietarios de 
mascotas prefieren que los servicios veterinarios se brinden en la comodidad 
de sus hogares, con un buen trato y a precios accesibles.  
Se ha identificado una demanda que establece condiciones favorables para 
la implementación de centros veterinarios que brinden SMV básicos y 














Se recomienda invertir en el plan de negocios Patitas felices ya que el rubro 
se encuentra en crecimiento y la concientización de las personas en el 
cuidado de las mascotas esta en creciente cada año, apoyándonos en la ley 
30407 Ley de Protección Animal. Tenemos la diferenciación como principal 
estrategia con el cual se logrará posicionar en la mente de los consumidores 
y otros factores como infraestructura, e innovación, entre otros. 
 
 Se recomienda realizar una investigación orientada a determinar el impacto 
de la falta de normativa sanitaria y su contribución a la informalidad y 
carencia de estandarización en la oferta de los servicios de las clínicas y 
consultorios veterinarios. 
 
 Se sugiere desarrollar programas de orientación de salud canina para los 
propietarios de perros, lo que permitirá tener una demanda más informada, 
una población canina más saludable y posiblemente una mayor frecuencia 
en el consumo de servicios veterinarios, específicamente baño y corte de 























 Libro Conceptos de administración estratégica- décimo primera 
edición. Fred R. David. 
 Evaluación de Proveedores y relaciones con proveedores. Capítulo 
13 – Delphi Corporation. 
 Guías de apoyo a la calidad en la gestión pública local guía 6. 
 CPI S.A.C. Compañía de estudio de mercado y opinión publica. 
 Diario Gestion. 












MUNICIPALIDAD DE JESÚS MARÍA 
http://www.munijesusmaria.gob.pe/ 
MINISTERIO DE SALUD 
http://www.minsa.gob.pe/dgsp/archivo/ponencias/ponencia02.pdf 













ORGANISMO INTERNACIONAL DE TRABAJO – OIT 
http://www.ilo.org/safework/info/publications/WCMS_466549/lang--
es/index.htm 
SUPERINTENDENCIA DE BANCA, SEGUROS Y AFP 


































































































































































































 DECLARACION JURADA DE OBSERVACIA DE CONDICIONES DE SEGURIDAD 
